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自我一致性对旅游者决策行为的影响
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［摘 要］旅游者决策是旅游者行为研究的核心问题之一。以

源自社会心理学和消费者行为学的自我一致性理论为基础，文

章构建了自我形象一致影响旅游者决策行为的理论模型，把旅

游者在旅游前、中、后不同阶段所面临的多种决策行为纳入一个

整合性框架之中。分析了品牌/企业认同、消费情绪和感知风险

等变量的中介作用，以及个人因素、情境因素和文化因素的调节

作用，探讨了自我一致性效应发挥的内在机制及其情境/边界条

件，并提出了一系列可供检验的研究命题。从而为深入理解旅

游者决策行为提供了一个可供选择的理论视角，研究结果有助

于促进旅游者决策理论的发展与完善。
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引言

旅游者决策是指旅游者从产生旅游需求一直

到旅游行程结束所做的有关旅游行为的一系列决

策过程[1]。在这一过程中，许多因素对旅游者决策

都产生重要影响，并且这些因素之间也相互影响。

旅游者决策是旅游者行为研究的核心问题之一，其

关键是回答两个问题：一是要不要去旅游，二是到

哪儿去、如何去以及何时去旅游[2]。第一个问题涉

及旅游者的需要和动机，该领域的研究相对比较成

熟，出现许多经典的旅游动机理论和模型，如Dann

的“推—拉”理论、Pearce的旅游生涯阶梯模型、Iso-

Ahola的“逃避—寻求”二分法等[3-5]。第二个问题涉

及旅游者目的地选择与旅游产品购买决策，是旅游

者决策研究的核心，也是本文关注的焦点。

早自20世纪70年代国外学者就开始关注旅游

者目的地选择和购买决策问题，并构建了一系列旅

游决策模型。其中，影响较大的有 Mathieson 和

Wall 的旅游购买行为 5 阶段模型、Middleton 和

Clarke 的旅游者购买行为“刺激—反应”模型、

Crompton等学者的旅游目的地选择域模型等[6-7]。这

些模型为理解旅游者购买决策行为提供了很好的

理论基础，但也存在一些问题：（1）将旅游者的决策

看作是理性的逻辑推理过程，但现实中许多旅游者

的购买决策并非理性而是感性的；（2）总体上缺少

实证研究结果的支持，很少证据表明这些模型能真

正代表现实中旅游者的购买决策模式；（3）将旅游

者看作是没有差异的同质性群体，实际情况是不仅

旅游者自身存在很大不同，而且分属不同细分市场

的旅游者的购买决策过程受到诸多不同因素的影

响；（4）忽略了旅游产品的独特性以及旅游购买决

策过程的复杂性，导致模型解释现实的价值有限；

（5）模型的可操作性较低，现实中旅游营销人员难

以使用它们来设计、开发相应的营销策略[2,6,8-10]。
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虽然众多学者从各自学术领域出发提出了许

多理论和模型来解释旅游者决策行为，但这些理论

和模型多是描述旅游者决策过程而不是解释旅游

者为什么会做出特定决策。旅游界学者普遍认可

的是，借助社会心理学相关理论和构念可以更好地

理解旅游者行为[10-15]。作为社会心理学的核心构念

之一，自我概念或自我形象“在旅游市场细分中以

及在目的地和服务的定位中非常重要……当涉及

产品形象的时候，自我概念有助于对旅游行为做出

解释[10]。”旅游产品是一种选购品，旅游消费不是人

们日常生活的必需性消费，具有一定的炫耀性特质，

这使得旅游成为检验自我概念模型的理想情境[15]。

基于自我概念建立的自我一致性理论对理解消费

者决策行为有重要的作用，元分析结果显示，自我

一致性对消费者决策的影响效应为 0.31，解释了消

费者态度、意向和行为大约 10%的方差，这与其他

方面的消费者行为研究结果具有一定的可比性[16]。

近年来，学者开始关注自我一致性理论在旅游领域

的应用研究，并且较多地将之作为研究的理论框架

或基础[14]。元分析的结果也显示，自我一致性对旅

游者行为（如旅游者忠诚）有较大的影响[17]。

因此，本文研究目的是：以源自社会心理学和

消费者行为学的自我一致性理论为基础构建一个

研究旅游者决策行为的理论框架，重点在于解释旅

游者旅游动机产生之后的一系列决策行为，把旅游

者在旅游过程中不同阶段（旅游前、旅游中、旅游

后）的决策行为纳入一个统一的框架之中，通过分析

相关中介和调节变量的影响作用探讨自我一致性效

应发挥的内在机制及其情境/边界条件，为深入理解旅

游者决策行为提供一个可供选择的理论视角，研究结

果有助于促进现有旅游者决策理论的发展与完善。

1 自我一致性理论

本部分将简要回顾自我一致性理论的相关概

念、自我一致性的测量及其理论背景，为构建旅游

者决策行为研究框架奠定理论基础。

1.1 自我概念

1.1.1 自我与自我概念

自我（the self）是社会心理学的一个核心概念，

是我们认识和感受自己的方式，是个体观察社会并

朝之行进的起点[14]。James认为，自我具有二元性并

建议使用术语主我（I）和宾我（me）来加以区分，主

我指代自我中积极地知觉、思考的部分，宾我指代

自我中被注意、思考或知觉的客体，指的是人们对

于他们是谁以及他们是什么样的人的想法[18]。心理

学家提出了许多术语来描述这些信念，如自我看

法、自我观念、自我意象等。其中，自我概念（self

concept）是使用较为广泛的一个术语。因此，下文

将更多地使用自我概念来指代自我中的宾我方面。

自我概念是涉及自我的心理系统或过程的认

知成分，是个体对自我的一系列认知表征[19]，“是在

一个社会决定的参考框架中，相对其他对象而言，

个人对于自己的思想、观念和感知的总和”[20]，是一

个人对其自身的行为、能力、性格、价值观等方面的

整体感觉和综合评价。即一个人认为他自己是怎

样的人、能做什么样的事，由此就形成并塑造了一

个人的自我形象（self image）。Turner 认为，对“自

我概念”和“自我形象”二者做出区分是有益的，并

指出“（自我概念）是假设的认知结构，无法直接观察

到；而（自我形象）则是知觉的产物，即对于自我的主

观体验”[19]。自我概念可以通过3种方式影响人们的

行为：首先，自我概念影响人们对信息的加工和解

释，人们倾向于注意、加工并记忆与他们思考自己时

相似的信息；其次，自我概念指引着人们的行为，人

们所表现的行为以及所选择的生活方式受到他们对

自己的看法的影响；最后，自我概念具有动机作用，激

励着人们通过努力使自己成为具有特定特性的人[21]。

1.1.2 自我概念的特性与分类

了解自我概念的特性有助于理解其运行和影

响人们行为的内在机制：（1）习得性。自我概念不

是与生俱来的，而是后天习得的，人们关于他们自

身的看法是一个不断发展的过程。（2）稳定性。虽

然自我概念会随着时间和经历不断变化，但这是一

个渐变的过程。在某一特定时期内自我概念会保

持相对稳定，从而使个体能够知觉到连续性，这对

个体自我同一性的保持是相当关键的。（3）独特

性。每个个体都拥有与众不同的自我概念并且其

发展轨迹也因人而异，自我概念的不同成分、不同

构面对个体的重要性程度也各不相同。（4）目的性。

自我概念指引着人们的行为，“保护、维持并提升个人

的自我概念或符号自我是人类行为最基本的目标之

一”。（5）复杂性。自我概念包括很多不同的成分，

任何个体都拥有多重的自我概念，在不同的场合或

情境下，这些不同成分、不同构面可以相对独立地

发挥作用，从而使个体表现出不同的行为方式[19-21]。

自我概念包括多个不同的方面，许多学者从各
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自的研究角度对其进行了分类。James在其经典名

著《心理学原理》中将经验自我（本文统称为自我概

念）的不同组成部分分成 3类：物质自我、社会自我

和精神自我[18]。Brewer和Gardner在整合已有自我

理论的基础上将自我概念划分为 3个层次：个人自

我、关系自我和集体自我[22]。Sirgy在研究自我概念

对消费者行为的影响时将其划分成 4种类型：真实

自我、理想自我、社会自我和理想社会自我[23-24]。

1.1.3 自我概念的激活

虽然个体拥有多重的自我概念，但在任何时

候，所能激活的只能是自我概念的一个分支，也只

能是这部分被激活的自我概念在引导人们的行

为。为了与通常所说的自我概念有所区分，把被激

活的自我概念称为“工作的自我概念（working self-

concept）”[25]。影响自我概念激活的因素很多，

Brown 将它们概括为个人因素和情境因素两个方

面。其中，个人因素包括个体的自我概念/自尊、心

境、目标和物理因素等；情境因素包括个体所扮演

的社会角色、行为发生的社会背景、重要他人的在

场和近期发生的事件等。个人和情境因素不仅直

接、同时还相互关联、共同影响着当前的自我概念，

被激活的自我概念将影响个体信息加工的方式以

及他们的情绪和行为[21]。

除了个人与情境因素外，研究还发现不同文化

背景下人们的自我概念有着许多不同之处。文化

因素对自我概念的影响是整体式的、全方位的，它

不仅直接影响个体自我概念的激活方式，还对个人

和情境因素的作用方式以及特定自我概念激活后

人们的行为方式产生影响。文化因素对自我概念

的影响体现在两个方面：（1）不同文化背景下个体

自我概念的稳定性有所不同。东方文化背景下的

个体倾向于以“如果—那么（if—then）”的方式定义

自我，也就是说，自我概念随着不同的关系情境而

有所变化，在同一情境内却保持相对稳定[26]。（2）不

同文化背景下人们对自我、他人以及两者依存关系

的意识有所不同。相对而言，东方文化更重视集体

主义，鼓励人们关注自己与他人的共同点，而不是

自身的独特性和优势；西方文化更重视个人主义，

强调个人的独立性和与众不同之处[27]。

1.2 自我一致性理论

1.2.1 自我一致性的概念

“保护、维持并提升个人的自我概念或符号自

我是人类行为最基本的目标之一”[20]。作为一种重

要的人格特质，自我概念对引导和预测人们的态度

和行为具有显著的作用，因此被广泛应用于社会

学、管理学、营销学和消费者行为学等诸多领域。

消费者行为领域的研究发现，人们购买产品/服

务既出于其功能价值也为了其象征性意义[28-30]。人

们购买产品不仅仅是因为这些产品可用来做什么，

还因为这些产品对我们来说意味着什么[28]。Grubb

和 Grathwohl 指出，“购买、展示和使用产品可以向

他人传递该产品对于个人的象征性意义”，并预测

“通过对产品的符号性消费来提升个人的自我概念

将引导着人们的消费行为”[29]。这是因为，通过消费

某一特定品牌的产品不仅可以展现消费者的个性，

还可以建构或维持他们的自我认同[31-32]。品牌这种

象征性影响的发挥依赖于品牌形象与消费者自我

形象的相互作用，只有当产品的品牌形象与消费者

的自我形象一致时，品牌才有助于建构或重建消费

者的自我认同。这是因为人们倾向于以维持内在

一致性的方式行事，否则会导致一种心理失调状

态，从而威胁到个人的自我信念。基于以往研究，学

者建立了自我概念一致性（self-concept congruity）

或自我形象一致性（self-image congruity）理论，简称

为自我一致性（self-congruity）理论。该理论假设消

费者偏爱那些品牌个性与自我个性一致的产品[23-24]。

自我一致性最初是指自我概念与产品/品牌形

象之间的匹配程度。随着研究的扩展，自我一致性

指的是“消费者的自我概念（真实自我、理想自我、

社会自我、理想社会自我）与产品/品牌形象、商店形

象、目的地形象或者特定产品/品牌/服务使用者形

象之间认知上的匹配程度”[33]。

1.2.2 自我一致性的测量

自我一致性实证研究首先要解决的问题是如

何测量自我一致性。常用的测量主要有两种方法：

间接测量法和直接测量法。间接测量法是通过计

算消费者自我概念与产品使用者形象之间的差异

指数来衡量自我一致性的高低。这里，使用者形象

指的是特定产品/品牌大众使用者的刻板印象。简

单地说，间接测量法就是使用一套预先设计的量表

首先测量产品使用者形象，接着使用同样的量表测

量消费者的自我形象，然后计算两组得分差值之

和，得分越低，表明自我一致性的程度越高；得分越

大，则表明自我一致性的程度越低[34]。根据差异指

数计算方法的不同又可以分为简单差异模型、绝对

差异模型、加权差异模型等多种方法[23]。消费者自

我概念与产品形象对比的结果有 4种可能：正向一

致（两者同时为正）、正向不一致（自我形象为负、产
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品形象为正）、负向一致（两者同时为负）、负向不一

致（自我形象为正、产品形象为负），只有在自我概

念与产品形象正向一致的情况下消费者才会产生

积极的与购买和消费相关的态度和行为[23]。间接测

量法所使用的工具多是语义差异量表，其中，

Malhotra 设计的一个包括 15 个项目的语义差异量

表被较多学者用来测量自我概念、产品概念以及产

品使用者概念[35]。

虽然间接测量法曾在消费者研究领域广泛使

用，但 Sirgy 等学者认为该方法存在差异分值的使

用、可能使用无关的形象因子以及补偿决策规则的

使用等3个问题，因此建议使用一种直接的、整体的

测量方法。步骤如下：首先要求被试花几分钟的时

间默想某一给定产品X，思考产品X的典型使用者

是什么类型的人，然后要求被试用所能想到的任何

人格化形容词来描述产品X的典型使用者（如时髦

的、漂亮的、阳刚的、性感的、年老的、运动的），最后

要求被试在一个包括 4个项目（分别测量自我一致

性的4个维度）的Likert量表上标注他们同意或不同

意的程度。并且通过对不同消费群体、不同产品、

不同消费情境和不同结果变量的研究，验证了这种

直接而整体的测量方法的预测有效性要高于传统

的间接测量法[34]。

1.2.3 自我一致性的理论基础

虽然自我一致性效应的有效性和稳健性已得

到验证[16]，消费者行为领域也出现了很多关于自我

概念和自我一致性的研究文献，但相对其他影响消

费者行为的心理变量而言，自我概念和自我一致性

仍然没有得到学者足够的重视。原因之一可能是

有学者认为自我概念和自我一致性的研究是“非理

论的（atheoretical）”[23]。“产品/品牌形象与消费者的

自我概念越匹配，消费者越倾向于选择该产品/品

牌”这一自我一致性理论的核心假设虽已被学者

普遍接受，但其内在机制仍不甚清晰。因此有必

要对自我一致性的相关理论背景进行介绍，为深

入理解自我一致性效应发挥的内在机制奠定理论

基础。

由于自我一致性理论起源于社会心理学，所以

这里主要介绍社会心理学中的相关理论。（1）认知

失调（cognitive dissonance）理论。该理论认为当人

们的言行与他们的自我概念不一致时，人们就会处

于一种让他们感到厌恶的不适状态[36]。为了减少与

购买相关的心理失调，消费者必须通过在正确的地

点购买正确的厂家生产的正确的产品来实现自我

形象一致[20]。因此，消费者倾向于选择与自我概念

一致的商店、产品、品牌来消费。（2）自我验证（self-

verification）理论。该理论假设一旦人们有了关于

他们自身的想法，就会努力证明这些自我观念，原

因在于人们通过自我验证可以获得对外界的控制

感和预测感。体现在两个方面：就认知方面而言，

当我们相信其他人对我们的看法和我们对自己的

看法一致时会让我们感到更舒服和安全；就实用方

面而言，当其他人对我们的看法与我们对自己的看

法一致时我们的社会交往可以进行得更加平稳和

顺利[37]。（3）自我展示（self-presentation）和印象管理

（impression management）理论。自我展示指任何旨

在创造、修改和保持别人对自己的印象的行为，印

象管理通常用来描述个体为管理别人对自己的印

象而付出的各种努力，这两个术语虽有差异但经常

可以互换。人们进行自我展示是因为它有助于促

进社会交往、使得个体能够得到物质和社会奖赏、

有助于个人建构自己希望的身份[21]。Hogan等学者

甚至认为：“所有的社会行为都具有象征性意义，我

们所做的一切都可用自我展示来解释，我们所穿的

服饰、书架上摆放的书籍、留声机里播放的音乐、我

们的工作、朋友甚至敌人——所有这些都告诉他人，

我们希望被他人如何看待”[38]。（4）社会认同（social

identification）和自我归类（self- categorization）理

论。社会认同是个体对自己作为某个或某些社会

群体成员身份的认识，以及附加于这种成员身份的

情感和价值方面的意义。社会认同影响着人们的

知觉、态度和行为，这种影响效应的实现经过两个

阶段：范畴化和社会比较。范畴化是指“人们根据

他人与自我的异同对其他人进行分类的过程”，分

类的结果要么将其他人感知为内群成员，要么感知

为外群成员；社会比较是指“人们使用一个主观参

照框架对自我与他人进行比较的过程”。人们倾向

于产生对自己所属群体的积极认同，认同内群体的

过程同时也是一个自我认同的过程[39]。社会认同需

要人们通过特定的行为或拥有的物品来表现和传

达，因此，消费行为成为人们用以显示认同的重要

符号和象征。

2 自我一致性在旅游领域的研究进展

自Chon的开创性文章发表以来[40]，自我一致性

在旅游领域的研究已有20多年历史，本部分将对自

我一致性在旅游领域20多年的研究进展进行评述。
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2.1 自我一致性在旅游领域的适用性

由于旅游是发生在非惯常环境下的求新求奇

体验活动，作为自我一致性理论的核心构念，旅游

情境下旅游者的自我概念是否与日常生活情境下

人们的自我概念有所不同？Todd检验了Hoelter的

自我概念 8维度结构在旅游情境下的适用性，除了

身份凸显性和稳定性 2个维度外，其余 6个维度都

得到验证，这 2个没有得到验证的维度都高度依赖

于社会互动，而旅游情境缺乏它们启动的社会基

础。进一步的聚类分析发现，不同群组的游客在人

口统计特征、旅游行为和自我概念上都存在显著的

差异，因此，自我概念是进行旅游市场细分的重要

基础[15]。

在营销和消费者行为领域中自我一致性的有

效性和稳健性已得到验证[16]，但是在旅游领域自我

一致性是否是一个稳健和有效的构念？Litvin 和

Goh同时检验了两种自我一致性测量方法的预测有

效性，发现Chon的自我一致性测量方法与游客旅游

意向的相关性更强，而Malhotra的测量方法与游客

旅游意向的相关性很弱，因此提出：（1）自我一致性

在旅游领域的有效性需要进一步验证，（2）需要设

计一个更为实用高效的自我一致性测量方法 [41]。

Boksberger等学者的研究也发现，自我一致性理论

在旅游领域的适用性很大程度上依赖于如何衡量

自我一致性[42]。

2.2 自我一致性对旅游者行为的影响研究

表 1从发表年份、研究情境、自我概念类型、自

我一致性测量方法、结果变量、研究方法和研究结

论等方面对自我一致性影响旅游者行为的有关实

证研究文献进行了归纳概括，本文将分别从这些方面

对自我一致性在旅游领域的研究状况和存在不足

进行分析，为下文研究框架的构建奠定实践基础。

（1）研究历程。虽然 Chon 早在 1992 年就把自

我一致性理论应用到旅游研究领域[40]，但学界真正

关注该主题还是 2000年以后。2000年，Sirgy和Su

发表了他们被广为引用的文章《目的地形象、自我

一致性和旅游行为：一个整合模型》[24]，成为自我一

致性理论在旅游领域研究的转折点，此后，许多国

际旅游学术期刊（包括Annals of Tourism Research、

Tourism Management、Journal of Travel Research）都

相继发表了自我一致性相关研究文章，一些博士、

硕士论文也将此作为研究的主题。但是，与其他社

会心理学理论和构念相比，自我概念和自我一致性

在旅游领域的研究才刚刚起步，发展远未成熟，有

进一步深入研究的必要。

（2）研究情境。现有研究多关注自我一致性对

旅游者目的地相关决策（如目的地选择、到目的地

旅游的兴趣、旅游意向或可能性、游客满意、游客忠

诚、重游和推荐意向等）的影响[40-41, 43-50]，只有少数文

献研究了旅游与接待业其他情境下自我一致性对

旅游者决策行为的影响，如游船旅游、住宿业、乡村

俱乐部、品牌咖啡店、餐饮业、会议旅游等[33,51-57]。旅

游者在旅行过程中要面临许多决策，而目的地相关

决策仅仅是旅游者众多决策中的一个。因此，需要

进一步拓展研究范围，把自我一致性理论应用到旅

游研究领域的各个方面。

（3）自我概念类型。自我概念结构复杂，包括

许多不同构面。由于Sirgy的自我概念4分法[23-24]在

实践中具有较强的可操作性，同时又较全面地概括

了自我概念的各个方面，因此被旅游学界广泛采

用。但现有研究存在以下两个问题：第一，学者都

想当然地接受自我概念包括真实自我、理想自我、

社会自我和理想社会自我 4个维度这样一个命题，

没有实证研究去验证自我概念4分法在旅游领域的

可靠性和有效性。第二，现有研究要么笼统地使用

术语“自我概念”而对其类型不加以区分，要么根据

研究的需要仅选择自我概念的某一个或某两个方

面，没有研究同时使用自我概念的4个类型，这可能

会导致研究结论的不一致，并限制了理论的普适

性。作为自我一致性理论的核心构念，自我概念的

类型与结构是自我一致性研究的起点和基础，有必

要进一步明确和验证。

（4）自我一致性测量。自我一致性测量方法可

以笼统地划分成两种：间接测量法和直接测量法。由

于具有较强的可操作性和较高的预测有效性[34,41,44]，

直接测量法在旅游研究领域得到较为普遍的应

用。最初学者多使用Chon设计的自我一致性测量

方法，后来Sirgy等学者设计的自我一致性测量方法

被广为采用。现有研究存在的主要问题是自我一

致性的测量没有一个统一的工具和标准，即使学者

使用的是同一种测量方法，也会根据研究的情景和

需要进行较大的修正和调整，如Kastenholz在使用

直接测量法衡量目的地形象/自我形象一致性时用

的是单一指标语义差异量表（十分相似—十分不

同）[44]。测量工具的不统一也是造成研究结论不一

致的主要原因之一。

（5）结果变量的选择。现有研究主要关注自我
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表1 自我一致性影响旅游者行为的研究文献

Tab. 1 Publications about the self-congruity effects on tourists’decision-making behavior

作者（年份）

Author(year)

Chon(1992)

Litvin和Goh

(2002)

Litvin和Goh

(2003)

Kastenholz

(2004)

Beerli等(2007)

Murphy等

(2007)

Usakli和

Baloglu(2011)

Bosnjak等

(2011)

Ekinci等

(2013)

Ahn等(2013)

Hosany和

Martin(2012)

Hung和Petrick

(2012)

Back(2005)

Han和Back

(2008)

Back和Lee

(2009)

Kang等(2012)

Han和Hyun

(2013)

Ryua和Lee

(2013)

研究情境

Study setting

国内旅游

（旅游后）

国际旅游

（旅游前）

国际旅游

（旅游后）

乡村旅游

（旅游后）

国际旅游

（旅游前）

国际旅游

（旅游后）

国际旅游

（旅游后）

国际旅游

（旅游后）

国际旅游

（旅游后）

国际旅游

（旅游前）

游船旅游

（旅游后）

游船旅游

（旅游前）

住宿业（中

高档酒店）

住宿业

乡村俱乐部

品牌咖啡店

餐饮业（豪

华餐厅）

学术会议

自我概念类型

Type of self

concept

真实自我

理想自我

真实自我

理想自我

真实自我

理想自我

真实自我

真实自我

理想自我

自我概念

（4个维度）

真实自我

理想自我

自我概念

（4个维度）

自我概念（真实与

理想2个维度）

真实自我

理想自我

真实自我

理想自我

理想自我

社会自我

理想社会自我

社会自我

理想社会自我

自我概念（社会和理

想社会2个维度）

自我概念

（4个维度）

社会自我

理想社会自我

整体自我（真实和理

想2个维度）

自我一致性测量

Measurement of

self congruity

直接测量法1

直接测量法1

间接测量法1

直接测量法1

直接测量法2

间接测量法1

间接测量法1

直接测量法2

直接测量法2

直接测量法2

直接测量法2

直接测量法2

间接测量法1

间接测量法2

直接测量法2

直接测量法2

直接测量法2

直接测量法2

直接测量法2

直接测量法1、2

结果变量

Dependent

variable

游客满意

旅游兴趣

旅游可能性

游客满意

重游意向

推荐意向

旅游意向

游客满意

重游意向

重游意向

推荐意向

游客忠诚

目的地品牌

忠诚

目的地选择

游客体验

游客满意

旅游意向

顾客满意

品牌忠诚

消费情绪

顾客忠诚

会员满意

会员忠诚

顾客态度

重购意向

关系质量（满

意、信任）

转换意向

会议质量

多重价值

行为意向

研究方法

Research

method

方差分析

皮尔逊积差相

关分析

相关分析

相关分析

多元回归分析

逻辑回归分析

多元回归分析

多元回归分析

结构方程模型

结构方程模型

多元逻辑回归

分析

结构方程模型

结构方程模型

结构方程模型

结构方程模型

结构方程模型

结构方程模型

结构方程模型

聚类和判别分

析

研究结论

Research result

游客满意与自我形象/目的地形象显著

相关

通过直接测量法得到的自我一致性与

旅游兴趣和可能性的相关系数大于通

过间接测量法得到的自我一致性与上

述两个变量的相关系数

相对于集体主义者而言，自我形象一致

与游客满意的相关关系在个人主义型

游客群体中表现得更加突出

间接测量法的有效性没有得到验证；通

过直接测量法得出的自我一致性对重

游意向有显著性影响，对推荐意向的影

响则不显著

自我一致性显著影响旅游意向；旅游经

历负向调解、游客涉入正向调节了自我

一致性的影响效应

自我一致性与游客满意显著相关，与重

游意向的相关性不显著

自我一致性对重游和推荐意向都有显

著影响；自我一致性部分中介了目的地

品牌个性对旅游者行为意向的影响

自我一致性与其他类型的一致性共同

对游客忠诚产生显著影响

自我一致性、品牌认同和生活方式一致

性是象征性目的地品牌的 3个维度，共

同影响着目的地品牌忠诚

是功能一致性而不是自我一致性对目

的地选择产生显著影响

自我一致性直接影响游客体验、间接影

响游客满意

自我一致性对功能一致性和旅游意向、

功能一致性对旅游意向产生显著影响

自我一致性直接影响顾客满意，通过顾

客满意间接影响品牌忠诚

社会形象一致对顾客忠诚、理想社会形象

一致对消费情绪和顾客忠诚有显著影响

自我一致性直接影响会员满意，通过会

员满意间接影响会员忠诚

自我一致性对顾客态度的影响效应大

于功能一致性，自我一致性对功能一致

性有显著影响

自我一致性直接影响关系质量，通过关

系质量间接影响转换意向；产品使用可

见性部分正向调节了自我一致性对关

系质量和转换意向的影响

自我一致性程度高的参会者对会议的

评价显著高于自我一致性程度低的参

会者

注：直接测量法1指代Chon设计的自我一致性测量方法，直接测量法2指代Sirgy等学者设计的自我一致性测量方法，间接测量法1指代

Malhotra设计的自我一致性测量方法，间接测量法2指代其他类型的自我一致性测量方法。
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一致性对旅游者购买后行为的影响，只有少数学者

研究了自我一致性对旅游者购买前行为的影响，如

到目的地旅游的兴趣和可能性、旅游意向、目的地

选择等[41,45,50-51]。因此，应进一步加强自我一致性对

旅游者购买前决策行为影响的研究。再者，旅游消

费与其他产品/服务消费的不同之处在于，旅游消费

是一个发生在相对较长时间段内的连续性过程，在

这一过程中旅游者仍然需要做出一系列的相关决

策，至今尚未出现有关自我一致性对旅游过程中旅

游者决策行为的影响研究。

（6）研究结论。现有研究基本证实了自我一致

性与旅游意向和游客满意等变量显著相关，至于其

他态度和行为变量，研究结论则存在一定的矛盾和

冲突。如Litvin和Goh的研究发现自我一致性与旅

游者访问目的地的兴趣和可能性都有显著的相关

关系[41]，但是Ahn等人的研究发现是功能一致性而

不是自我一致性对目的地选择产生显著影响 [50]。

Usakli 和 Baloglu 的研究发现自我一致性对重游和

推荐意向都有显著影响 [47]，Kastenholz 的研究则发

现自我一致性对旅游者的重游意愿有显著影响，对

推荐意愿的影响不显著[44]，而Murphy等的研究则发

现自我一致性与重游意向的相关性不显著[46]。研究

结论不一致的原因主要有：研究的情境不同、自我

概念类型的选取以及操作化方式不同、自我一致性

测量方法的不同、是否考虑了相关因素的调节效应

等。前 3 个原因在上文已有分析，这里不再赘述。

近年来，虽然学者开始关注相关因素对自我一致性

效应的调节作用，如个人主义/集体主义、旅游经历

和游客涉入、产品使用可见性等[43,45，56]，但研究结论

远未统一，在一定程度上制约了自我一致性理论对

旅游行为的解释能力。

3 自我一致性对旅游者决策行为的影响：一个研

究框架

Sirgy和Su构建了一个目的地形象/自我概念一

致性影响旅游行为的整合模型，该模型较为全面地

描述了自我一致性影响旅游行为的内在机制、自我

概念不同维度激活的影响因素、自我一致性与功能

一致性的相互关系以及影响它们效应发挥的调节

因素等[24]。该模型为自我一致性理论在旅游领域的

应用提供了一个研究框架，被旅游界学者广为引

用。但也存在以下不足之处：（1）该模型只把研究

情境设定在旅游目的地相关决策一个范围内，没有

考虑其他类型的旅游相关决策，限制了自我一致性

理论的应用范围。（2）该模型把旅游者决策看作是

发生在某一时点的静态行为，没有考虑到旅游者决

策的连续性和动态性，没有对旅游过程不同阶段的

决策行为进行研究。（3）该模型在分析自我一致性

对旅游者目的地决策行为的影响时把自我概念动

机作为中介变量，一是混淆了自我一致性的“因”与

“果”，二是自我概念动机在实证研究中缺乏可操作

性。（4）该模型在分析有关因素的调节效应时没有

考虑文化的影响作用，旅游是全球化的产业，来自

不同文化背景的旅游者在态度和行为上存在显著

的差异。鉴于此，在上文理论和文献分析的基础上

构建自我一致性影响旅游者决策行为的研究模型

（图1）。

3.1 模型基本构念

（1）旅游形象。模型中旅游形象含义相当广

泛，包括旅游目的地形象、旅游相关企业形象、旅游

产品/品牌形象、特定目的地游客/旅游企业顾客/产

品使用者形象等各个方面。

（2）自我概念。包括 3种类型：个人自我、社会

自我和群体自我。个人自我是指与个体有关的各

种生理、心理特质及其所有物，也就是说，个人认为

自己是什么样的人（真实自我）或希望自己成为什

么样的人（理想自我）。社会自我是指相对重要他

人而言，个体所扮演的角色和社会地位，也就是说，

重要他人认为你是什么样的人（真实社会自我）或

希望你是什么样的人（理想社会自我）。群体自我

是指个体所归属的社会类别，如民族、种族、文化、

团体、党派等。不是所有个体都拥有自我概念 3种

类型的各个方面，自我概念的各种类型也不可能同

时被激活。在特定的时间和场合，只能是自我概念

的某一方面——工作的自我概念——对个体的行

为产生影响。

（3）自我形象一致。自我形象一致是旅游者的

一种主观感知，是旅游者将特定的旅游形象（旅游

目的地形象、旅游企业形象、旅游产品/品牌形象等）

与工作的自我概念进行对比后感知到的匹配程度，

两者越相似，自我一致性感知越高，反之亦然。

由于自我概念有3种类型，相应地，自我形象一

致也包括个人自我形象一致（真实自我形象一致和

理想自我形象一致）、社会自我形象一致（真实社会

自我形象一致和理想社会自我形象一致）、群体自

我形象一致3种类型。
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3.2 自我形象一致对旅游者决策行为的直接影响

本模型将旅游者决策看作是一个连续动态的

过程，是指旅游者旅游动机产生之后的一系列与旅

游消费有关的决策行为，可根据旅游消费阶段的不

同分为旅游前决策、旅游中决策和旅游后决策。

就旅游前决策行为而言，现有研究多关注自我

形象一致对旅游者目的地偏好、选择和旅游意向的

影响[41,45,50]。实际上，旅游目的地相关决策仅是旅游

者众多购买决策中的一个。旅游前旅游者不仅要

决定去哪儿，还要收集相关旅游信息、决定旅游形

式（是购买团体包价旅游产品还是自由出行）、乘坐

何种交通工具、是否选择以及选择哪一家旅游企业

等。在旅游过程中旅游者仍然要面临一系列决策，

如选择何种住宿/餐饮设施、参与哪些旅游活动、偏

好何种娱乐方式、是否购物以及购买哪些旅游商品

等。到目前为止，尚没有关于自我形象一致对旅游

者在旅游过程中决策行为影响的研究。旅游结束

之后，旅游者会对自己的旅行经历进行评价，并决

定是否再次购买，是否向他人推荐等。在已有研究

的基础上，本文提出如下命题：

命题1：在信息搜寻过程中，旅游者倾向于注意、

加工和记忆与自我概念相类似的相关旅游信息。

命题2：不管是在旅游前还是旅游过程中，如果

特定旅游目的地/旅游企业/旅游产品/品牌形象与旅

游者自我概念的一致性程度越高，旅游者对该旅游

目的地/旅游企业/旅游产品/品牌的态度越好，对价

格的敏感性越低，越倾向于选择或购买该旅游目的

地/旅游企业/旅游产品/品牌。

命题3：旅游结束之后，旅游者会对自己的购买

决策进行评价，如果旅游者体验到了正面/积极的自

我一致性，他们就会对这次决策行为做出正面/积极

的评价，并且倾向于再次进行类似的决策和正面的

口碑宣传，同时，转向其他销售商的可能性越小。

3.3 自我形象一致影响旅游者决策行为的机制

——中介效应分析

已有研究为理解旅游者行为提供了有益参考，

但未能充分揭示自我形象一致影响旅游者行为的

内在过程关系。虽然Sirgy和Su认为，自我一致性

对旅游者行为的影响主要通过 4种动机（自我一致

性动机、自尊动机、社会一致性动机和社会赞许动

机）实现的[24]，但这种提法一则因为可操作性差而缺

乏实证研究的支持，二则因为混淆了自我一致性理

论的“因”与“果”而陷入循环自证的误区①。
部分学者认为，广泛意义上的一致性构念不仅

包括自我一致性，还包括功能一致性等类型，

Bosnjak等提出了一个包括 7种一致性类型（自我、

功能、享乐、经济、安全、道德、休闲）的模型共同预

① 在文章第1部分的理论分析中提到，正是因为人们具有维持一致

性、提升自尊、获得社会认可等需要，才导致人们倾向于以保护、维持并

提升自我概念的方式行事。因此，这些需要/动机是构建自我一致性理

论的根基，是自我形象一致的“因”而非“果”。而Sirgy和Su将这些需要/

动机作为自我一致性影响旅游者行为的中间变量，把它们作为自我形象

一致的“果”而非“因”，其隐含的逻辑是人们以保持自我一致性的方式行

事可以产生上述需要/动机，这与上述理论在逻辑上正好相反。

图1 自我一致性影响旅游者决策行为的研究模型

Fig. 1 Research model of the self-congruity effects on tourists’decision-making behavior

⋅⋅ 64



旅 游 学 刊 第 30 卷 2015 年 第 6 期 Tourism Tribune Vol. 30 No. 6，2015

测旅游者行为[48]，还有学者检验了功能一致性在自

我一致性与旅游者行为之间的中介作用[51,55]。由于

功能一致性等其他类型的一致性结构一则是基于理

性的认知评价过程，二则可以用营销和消费者行为学

中经典的“期望不一致（expectation-disconfirmation）”

模型[58]解释①，所以把它们纳入自我一致性理论研究

的整体框架之下不太合适。再者，由于“晕轮”效应

的存在，自我一致性确实能够对其他类型一致性产

生正向影响，但如果因此而把功能一致性等作为自

我一致性影响旅游者决策行为的中介变量仍不足

以解释自我一致性效应的内在机理。

基于以上分析，本文认为有必要在相关领域研

究成果的基础上重新选择一些比较成熟的构念作

为自我形象一致影响旅游者决策行为的中介变量。

（1）品牌/企业认同。根据社会认同理论，人们

有着将自己归入某一社会类别以便获得自我身份

并将自己与其他社会类别的人区别开来的心理需

要。因此，人们对于那些有助于定义或强化、改善

或提升以及能够向他人或社会传递其自我概念的

品牌或企业具有较高的认同感，这种认同感是人们

为了满足一种或多种自我认知需要而产生的一种

主动的、有选择的、自愿的行为，它对人们的购买意

向、推荐意向、价格敏感度和忠诚度等态度和行为

具有显著的影响[59-61]。

命题 4：特定旅游目的地/旅游企业/旅游产品/

品牌形象与旅游者自我概念的一致性程度越高，旅

游者对该旅游目的地/旅游企业/旅游产品/品牌的认

同度就越高，做出有利于该旅游目的地/旅游企业/

旅游产品/品牌相关决策的可能性就越大。

（2）消费情绪。情绪是人们对客观事物是否满

足自己需要的一种内心感受和态度体验，消费情绪

则是指人们在产品使用或消费过程中所诱发出来

的情绪反应。如果产品满足了人们的需要，就会产

生积极、正面的情绪；反之，就会产生消极、负面的

情绪。情绪的认知评价理论认为，消费情绪是顾客

对客观事物或所处环境认知评价的结果。因此，一

系列的认知过程包括自我一致性认知过程都会对

消费情绪产生影响；消费情绪反过来又会对顾客满

意和顾客忠诚等态度和行为产生显著的影响[53,62]。

命题5：在旅游过程中，特定旅游目的地/旅游企

业/旅游产品/品牌形象与旅游者自我概念的一致性

程度越高，旅游者越可能体验到积极、正面的消费

情绪，因而就越有可能对旅游消费经历做出满意的

评价，并表现出更高的推荐和重购意愿。

（3）感知风险。感知风险是消费者因无法预料

其行为结果而产生的一种不确定性感觉，感知风险

越高，消费者的购买意愿越低。为了做出正确的购

买决策，消费者往往会采取相应的措施来减少购买

风险[63]。由于某些原因（如旅游产品的无形性、旅游

市场信息不对称、旅游购买决策的复杂性等），旅游

消费过程中存在较高的感知风险。研究发现，对于

服务性企业和产品而言，（产品/品牌、商店/企业）形

象是有效降低感知风险的重要因素[64]。自我验证理

论认为，人们通过从事与自我概念相一致的行为可

以获得对外界的控制感和预测感，从而有助于降低

对行为结果的不确定性感知[37]。

命题 6：特定旅游目的地/旅游企业/旅游产品/

品牌形象与旅游者自我概念的一致性程度越高，旅

游者感知风险就越低，选择该旅游目的地/旅游企

业/旅游产品/品牌的可能性就越大。

3.4 自我一致性效应发挥的情境或边界条件——

调节效应分析

虽然自我一致性理论在旅游领域的适用性已

被学者接受，自我形象一致对旅游者行为的影响也

被实证研究基本证实，现有研究结果仍存在不统一

甚至相互矛盾之处。出现这种现象的原因之一是

研究所处的情境不同，忽视了相关调节因素的影

响，这在一定程度上制约了理论对行为的解释能

力。再者，现有研究基本没有考虑文化因素的影

响，而旅游者的意识和行为（尤其是与消费决策有

关的意识和行为）都是根植于特定文化背景的。因

此，本部分将从个人因素、情境因素和文化因素3个

方面分析相关变量对自我一致性效应的调节作用。

3.4.1 个人因素

（1）人口特征。自我概念受到年龄、性别等人

口统计变量的影响。青少年时期人们对自己的认

识还不够成熟、自我概念尚不够清晰，行为更容易

受到他人看法的影响；成年以后人们对自我的看法

趋向成熟和稳定，行为多受自己的个性所支配。性

别也会影响人们的自我概念，研究发现，女性比男

性更倾向于形成集体主义或者互助的自我概念，强

调与他人的关系，男性更容易形成个人化的自我概

念，强调自我成就与独立[21]。

命题 7：旅游者年龄在自我形象一致对旅游者

① 根据Sirgy和Su的定义，功能一致性是指旅游者感知到的旅游目

的地功能属性与旅游者对这些属性的期望之间的匹配程度，两者越一

致，旅游者对目的地的评价就越高。这一旅游者评价过程与期望不一致

模型所假设的顾客满意认知评价过程具有相同的内在逻辑。
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决策行为的影响过程中起到调节作用。青少年旅

游者的决策行为更易受到社会自我形象一致和群

体自我形象一致的影响，而成年旅游者的决策行为

更易受到个人自我形象一致的影响。

命题 8：旅游者性别在自我形象一致对旅游者

决策行为的影响过程中起到调节作用。男性旅游

者的决策行为更易受到个人自我形象一致的影响，

而女性旅游者的决策行为更易受到社会自我形象

一致的影响。

（2）个性特征。自我监控、自我意识等个性特

征上的差异对人们的行为也有很大的影响。高自

我监控者更多关注他人在社会情境中的行为方式，

更喜欢提供了明确行为指导的社会情境；低自我监

控者更关注内心世界，并用自己的态度、信仰和感

觉来指导自己的行为。外向性自我意识较强的人高

度意识到自己作为社会实体的一面，非常在意自己的

公众形象；内向性自我意识较强的人非常关注自己，

他们会花大量的时间来研究自己的想法和情感[21]。

命题 9：自我监控在自我形象一致对旅游者决

策行为的影响过程中起到调节作用。高自我监控

型旅游者的决策行为更易受到社会自我形象一致

的影响，而低自我监控型旅游者的决策行为更易受

到个人自我形象一致的影响。

命题10：自我意识在自我形象一致对旅游者决

策行为的影响过程中起到调节作用。外向性自我

意识较强的旅游者的决策行为更易受到社会自我

形象一致的影响，而内向性自我意识较强的旅游者

的决策行为更易受到个人自我形象一致的影响。

（3）旅行相关因素。旅游者旅游相关知识和旅

行/购买经历等因素对自我形象一致性效应的发挥

也会起到一定的调节作用。研究显示，旅行知识水

平影响着旅游者处理、加工信息的方式，知识型/专

家型旅游者更关注旅游目的地/旅游产品的功能属

性，而旅游新手更多地借助相对简单的线索（如目

的地游客/产品使用者形象）进行信息评估。如果旅

游者以前从没去过某一目的地，他们将依据整体

的、基于形象的线索进行决策；反之，如果旅游者曾

经去过该目的地，那么他们再次进行旅游决策时会

更关注目的地的功能属性[24,45]。

命题11：旅行知识水平在自我形象一致对旅游

者决策行为的影响过程中起到调节作用。与具有

丰富旅行知识的旅游者相比，旅行知识比较欠缺的

旅游者的决策行为更易受到自我形象一致的影响。

命题12：旅行经历在自我形象一致对旅游者决

策行为的影响过程中起到调节作用。与有去过某

一目的地旅行或购买过某种旅游产品经历的旅游

者相比，没有该经历的旅游者的决策行为更易受到

自我形象一致的影响。

3.4.2 情境因素

（1）时间压力。当有充足的时间进行旅游相关

决策时，旅游者为了降低决策风险，往往会收集大

量与决策有关的信息，并且在评估时更关注与旅游

目的地/旅游产品的功能属性相关的信息；反之，当旅

游者决策面临很大的时间压力时，他们没有足够的时

间收集相关信息，因而更多地依赖比较简单的、整

体的信息或标准（如目的地游客形象）进行决策[24]。

命题13：时间压力在自我形象一致对旅游者决

策行为的影响过程中起到调节作用。与没有时间

压力的旅游者相比，面临时间压力的旅游者的决策

行为更易受到自我形象一致的影响。

（2）社会情境。自我概念的稳定性和可塑性问

题曾经引起学者激烈的争论，争论产生的原因主要

在于忽略了“激活自我概念”和“改变自我概念”之

间的区别。现在学者基本认可人们的自我概念是

相当稳定的，对自我而言存在一个核心的和稳定的

行为模式；同时也有着许多因素（如社会情境）在影

响我们的多个自我观念的显著性或可接近性。社

会情境包括物理环境（如地点、装饰、灯光等）和社

会环境（如在场的其他人以及他们的特点和角色

等）两个方面，这些社会情境因素会启动作为认知

表征储存在人们记忆中的情景线索，从而使得自我

的某些特性变得显著起来[31]。

命题14：社会情境公开性在自我形象一致对旅

游者决策行为的影响过程中起到调节作用。在个

人化的社会情境下，旅游者的决策行为更易受到个

人自我形象一致的影响；在公众化的社会情境下，

旅游者的决策行为更易受到社会自我形象一致的

影响。

（3）重要他人。重要他人是指我们希望对其施

加影响的任何个人或团体，包括亲戚、朋友、邻居、

同事、社团等。他们对人们自我的评价会产生心理

上的奖惩作用而影响其自尊，同时自我也会主动选

择参照对象，以提高个人自尊，并寻求自我的发

展。印象管理理论认为个体会为管理别人对自己

的印象而付出各种努力，因此，当重要他人在场的

情况下，人们倾向于以能获得社会认同或社会赞许

的方式行事[21]。

命题15：重要他人在自我形象一致对旅游者决
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策行为的影响过程中起到调节作用。当有重要他

人在场的情况下，旅游者的决策行为更易受到社会

自我形象一致的影响；反之，当没有重要他人在场

的时候，旅游者的决策行为更易受到个人自我形象

一致的影响。

（4）产品可见性。产品可见性包括2个维度：视

觉可见性和身份特有性。在公开场合使用的产品，

容易被他人看到、识别或见证的产品（如饭店和餐

馆）具有较高的视觉可见性；具有较高身份特有性

的产品主要是指那些价格昂贵的奢侈性产品/服

务。由于产品/品牌的象征性功能，人们倾向于把所

有物当作自我的一部分，并希望因此被他人看作与

众不同的人，所以，产品可见性对消费者决策行为

有很大的影响[56]。

命题16：产品可见性在自我形象一致对旅游者

决策行为的影响过程中起到调节作用。旅游者在

购买具有较低可见性的旅游产品时其决策行为更

易受到个人自我形象一致的影响；反之，当旅游者

在购买具有较高可见性的旅游产品时其决策行为

更易受到社会自我形象一致的影响。

3.4.3 文化因素

（1）个人主义/集体主义。在Hofstede的 5个文

化维度中，个人主义和集体主义的区分被心理学家

认为是文化差异的根本维度，并受到了最多的关

注。个人主义/集体主义对人们的自我认知和社会

行为都有深刻的影响。个人主义的核心假设是人

与人之间是相互独立的，更关注个人的目标、成就

和与众不同之处，更倾向于用抽象的个人特性（而

不是社会和情境特性）进行自我定义，认为自我是

稳定的、不随情境而变化的，建构并保持积极的自

我意识是人们追求的基本目标。集体主义强调群

体约束和个人间的相互义务，更提倡能体现集体目

标的个人特性（如为了集体共同利益做出牺牲、与

群体内成员保持和谐的关系等），在下决断或进行

因果推理时更关注社会背景、情境限制和社会角色

等方面的因素，成为某个群体的一员是个人身份的

核心方面[65]。Litvin和Goh在分析个人自我（真实和

理想自我）与游客满意的关系时发现，相对于集体

主义者而言，自我形象一致与游客满意的相关关系

在个人主义型游客群体中表现得更加突出[43]。

命题17：个人主义/集体主义在自我形象一致对

旅游者决策行为的影响过程中起到调节作用。个

人主义型旅游者的决策行为更易受到个人自我形

象一致的影响，而集体主义型旅游者的决策行为更

易受到社会自我形象一致和群体自我形象一致的

影响。

（2）群体一致。现有研究多在西方文化背景下

进行，因此有必要探讨中国文化背景下自我一致性

理论的适用性以及自我形象一致对旅游者决策行

为的影响机理与西方文化背景下的异同等问题。

中国人社会行为的特征及其取向，是有关中国人社

会、文化和行为的研究都绕不过去的一个核心问

题。西方学者习惯于采取一种二元对立的范式，认

定中国人的社会行为是集体主义取向的，以便和他

们的个人主义相比较。而国内学者往往认为中国

人在社会行动上表现复杂，不宜用任何一种单一的

取向来概括。有学者认为，面子观念和群体一致在

中国文化背景里扮演着至关重要的角色 [66- 67]。因

此，本文使用这 2个变量作为中国文化的替代来研

究它们对自我一致性影响旅游者决策行为的调节

效应。

中国文化注重群体导向，强调人际和谐，与群

体保持一致是中国人行为的社会规范。因此，个体

的决策行为更易受到群体压力的影响。通过与群

体保持一致，人们可以规避不确定性、得到奖励或

避免惩罚、产生归属感、维持与群体之间满意的关

系以及实现个人价值的最大化等[66]。

命题18：群体一致在自我形象一致对旅游者决

策行为的影响过程中起到调节作用。与西方文化背

景下旅游者的决策行为不同，中国文化背景下旅游

者的决策行为更易受到群体自我形象一致的影响。

（3）面子观念。面子是一个颇具中国特色的概

念，林语堂先生形容面子、命运和人情（face、fate、

favor）是统治中国的 3位女神。面子在中国社会的

存在非常广泛、实际而具体，深深地影响着中国人

社会生活的每一方面。面子的社会意义表现在：面

子是中国人进行社会互动的社会交换资源，面子行

为是维持社会关系和谐与稳定的工具性行为，能起

到协调与稳定社会关系的积极作用。面子的个体

意义表现在：面子是个体社会地位与名望的象征，

是个体尊重和自尊需要的外在反映，是个体追求理

想人格与完善的社会自我的内在要求[68]。由于中国

人比较爱脸面、场面，表现在日常消费中，往往为了

面子而盲目进行炫耀性消费、攀比性消费和奢侈性

消费[69]。这一现象产生的根源，在于“中国人的认同

管理模式是一种基于关系自我的外在性客观认同

管理，该认同管理模式……重视获得社会与他人对

自身的积极评价。”[70]
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命题19：面子观念在自我形象一致对旅游者决

策行为的影响过程中起到调节作用。与西方文化

背景下旅游者的决策行为不同，中国文化背景下旅

游者的决策行为更易受到社会自我形象一致和群

体自我形象一致的影响。

4 结论

4.1 研究结论

本文首先对自我一致性理论的一些核心问题

（如自我概念及其特性和结构、自我概念激活、自我

一致性及其测量、自我一致性理论基础等）进行了

简要介绍，接着回顾了自我一致性理论在旅游领域

的研究进展，从 6个方面深入剖析了研究现状和不

足之处，在此基础上构建了自我一致性影响旅游者

决策行为的整合理论模型，该模型有以下 6点创新

之处：（1）将旅游者在旅游过程不同阶段的旅游决

策行为纳入一个整体性框架之中，从而拓展了自我

一致性在旅游领域的应用范围。（2）分析了品牌/企

业认同、消费情绪、感知风险等变量的中介作用，有

利于深入理解自我形象一致影响旅游者决策行为

的内在机制。（3）从个人因素、情境因素和文化因素

3个方面全面分析了多个变量的调节效应，有利于

澄清自我一致性效应发挥的情境/边界条件，也有利

于对不同类型自我形象一致的影响效应进行比较，

从而提高了理论解释现实的能力和实际应用价

值。（4）强调了文化尤其是中国文化的影响作用，不

仅有利于进行跨文化的对比研究，提高自我一致性

理论在不同文化背景下的普适性，还有利于中国学

者发展出本土化的、具有中国特色的旅游理论，促

进中国旅游研究的发展。（5）模型中所选择的中介

和调节变量都是相关研究领域中比较成熟并得到

学者普遍接受的构念，这些构念测量指标体系的信

度和效度都得到过实证研究的检验，因此具有较强

的理论稳健性和实践操作性。（6）文章提出的一系

列研究命题都基于较强的理论逻辑或一定的研究

基础，可供旅游领域的实证研究进行检验。

4.2 研究局限

文章的不足之处体现在：（1）由于在分析相关

中介和调节变量的影响作用时采取的是列举法，因

此不可能穷尽所有重要变量，难免挂一漏万。再

者，随着研究的逐渐深入，可能会发现其他重要性

更大、相关性更强的中介和调节变量。（2）由于能力

和篇幅所限，文章只分析了个人因素、情境因素和

文化因素的调节效应，没有分析 3种因素之间的交

互效应，只在模型中用箭头进行了标示（图1），分析

这些因素之间尤其是文化因素与另外两种因素之

间的交互效应对深入理解旅游者决策行为和推进

理论发展有着重要的意义。
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The Impact of Self-congruity on Tourists' Decision-making Behavior:
Theoretical Underpinnings and Research Model

LIU Li1,2, CHEN Hao3

(1. Department of Tourism, Hefei University, Hefei 230601, China; 2. Research Center of Cultural & Socioeconomic
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Abstract: Tourists’decision making is a key topic within research that focuses on tourist behaviors.
A review of the literature indicates that there are some classic theoretical models that describe tourists’
decision-making process regarding the selection of travel destinations. These models include the travel-
buying behavior model, destination choice sets model, and stimulus- response model. All of these
models focus on what tourists buy, but not why they buy particular products. Thus, they cannot reveal
the intrinsic motivation underlying tourists’decision- making behavior. The desire of consumers to
express themselves is often the driving force that prompts them to purchase goods and services.
Research has shown that consumers’attitudes toward products (and product purchases) are influenced
by their self- image congruence, which refers to the congruence of the product user’s image with the
consumer’s self- concept/self- image. Given the discretionary and conspicuous nature of tourism
consumption, tourism would appear to provide an ideal context within which to test a self- concept
model and self- image congruence effects. We first present a brief review of related concepts,
measurement scales, and the background of self- image congruity theory. This provides a theoretical
foundation for constructing a research framework for examining tourists’decision-making. Next, we
comprehensively review articles relating to empirical research on self- image congruence within the
field of tourism research. We analyze the research status and existing issues in detail. Based on the
above analysis, we construct an integrated theoretical framework to explain a variety of decision-
making behaviors of tourists during different stages of travel (before, during, and after traveling). In
light of our review of previous research in related areas, we have identified three variables: brand/
corporate identification, consumption emotion, and perceived risk that may mediate the effects of self-
image congruence on tourists’decision making. We identify and discuss additional factors that are
likely to moderate the relationship between self- image congruence and tourists’decision making.
Specifically, we categorize the moderating factors within three groups: personal factors, contextual
factors, and cultural factors. Last, we present a series of research propositions that can be subjected to
verification or falsification within future empirical studies. These will contribute to an understanding of
the mechanism whereby self-congruity effects operate, and their situational/boundary conditions. This
study aims to provide an alternative theoretical model that enhances understanding of tourists’decision-
making behaviors. This is evidently the starting point for officials and managers within tourism-related
organizations (e.g., destination marketing organizations) to develop effective positioning strategies that
increase profitability. The study applies the self-congruity theory to the field of tourism research and
contributes to the development of theory relating to tourists’decision making. However, it has two
limitations. First, all of the important variables that affect self-congruity could not be covered. Second,
the interaction effects between the three above-mentioned moderating factors were not analyzed.
Keywords: self-concept; self-congruity; self-image congruence; tourists’decision making
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